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Існу ючі підхо ди до гра дації
працівників
Працівни ки ви с ту па ють пер шим
і пер спек тив ним цільо вим рин ком
для ком панії, оскільки во ни ма ють
пріори тетність до сту пу до про дуктів
її еко номічної діяль ності. Сьо годні в
рам ках кон цепції внутрішньо го
мар ке тин гу працівни ки до дат ко во
на бу ва ють ста ту су внутрішніх
клієнтів. Во ни одер жу ють від ком -
панії про по зицію унікаль но го про -
дук ту 	 ро бо ту, і пла тять за неї влас -
ни ми зу сил ля ми, ча сом, зміною у
по ведінці, прий нят тям відповідних
цінно с тей то що.
Відно си ни між ком панією і пер -
со на лом на бу ва ють фор ма ту за ана -
логією з рин ко ви ми, го ло вною ме -
тою яких є взаємо вигідний обмін.
Відповідно до цьо го працівни ки як
внутрішні клієнти усвідом лю ють до -
дат кові особ ливі по тре би що до ор -
ганізації ви роб ни чо го про це су. Ад же
вчас не ви яв лен ня і за до во лен ня цих
по ба жань ма ти ме по зи тив ний вплив
на кінце вих клієнтів ор ганізації.
Вод но час орієнтація дій ком панії
са ме на цільові по тре би пер со на лу
для бізне су знач но при ско рює і сти -
му лює до ся гнен ня стра тегічних
цілей. Та ким чи ном, по шук та ефек -
тив не за до во лен ня по треб праців-
ників сти му лює ком панії до за сто су -
ван ня відповідних мар ке тин го вих
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УДК 331.108
СЕГМЕНТАЦІЯ ПРАЦІВНИКІВ
ЯК ВНУТРІШНІХ КЛІЄНТІВ ПІДПРИЄМСТВА




ДВНЗ "Київський національний економічний університет ім. В. Гетьмана"
Автор висловлює подяку
компанії TNS в Україні
за надані матеріали і допомогу в підготовці статті.
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Аннотация. Традиционный маркетинг нивелирует постоянное изменение функций "поставщик  потребитель" для
одного и того же человека в процессе производства и обмена. Логично возникает вопрос, лишается ли человек своих
потребностей в момент, когда он работает. Появление внутреннего маркетинга опровергает эту гипотезу, а сам он
становится неотделимым элементом в системе удовлетворения потребностей участников рынка  работников как
внутренних потребителей. Сегодня особенный интерес приобретает адаптация и эффективное практическое
применение маркетинговых инструментов к внутреннему рынку. На основе данных, представленных компанией TNS в
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інстру ментів.
За ана логією із зовнішнім рин -
ком, ко ли ком панія сег мен тує ри -
нок і фо ку сує власні зу сил ля на пев -
них цільо вих сег мен тах з ме тою їх
ефек тив но го об слу го ву ван ня, важ -
ли вим ас пек том внутрішньо го мар -
ке тин гу є вив чен ня по ба жань
працівників що до ор ганізації ви роб -
ни чо го про це су. По стає на галь не
пи тан ня: чи є мож ли вою сег мен -
тація працівників тра диційни ми
спо со ба ми (опи со ва, за ви го да ми, за
спо со бом жит тя, по ведінко ва) [1, с.
281]. 
За ре зуль та та ми оп ра цю ван ня на -
уко вої літе ра ту ри мож на пред ста ви -
ти два найбільш по ши рені кри терії
сег мен тації пер со на лу:
u взаємодія із клієнтом (кон -
такт ний 	 не кон такт ний пер -
со нал);
u роль у про цесі на дан ня
внутрішніх по слуг (по ста чаль -
ник 	 спо жи вач) [2, с. 62].
В ос нові пер шо го кри терію роз -
поділу пе ре бу ва ють по тре би праців-
ників, що без по се ред ньо пов'язані із
за до во лен ням зовнішніх клієнтів.
Логічно, що працівни ки, які щод ня
спілку ють ся та об слу го ву ють
постійних відвіду вачів, во лодіють
ак ту аль ною інфор мацією що до їхніх
по треб чи на строїв. І хо ча ці відо -
мості є стра тегічно важ ли ви ми для
всієї ор ганізації, ли ше кон такт ний
пер со нал має мож ливість її без по се -
ред ньо го одер жан ня.
Своєю чер гою працівни ки "на пе -
ре довій" по тре бу ють ор ганізації ро -
бо ти, яка б бу ла приємна са ме
кінце вим спо жи ва чам 	 швидкість
відгу ку від пер со на лу в офісі, мож -
ливість прий нят тя рішень на місці,
відкри тий до ступ до інфор мації, на -
явність не обхідно го об лад нан ня і
на леж ний кваліфікаційній рівень
ро бо ти на ньо му та ін.
Ос но вою для дру го го ти пу сег -
мен тації внутрішніх клієнтів ком -
панії є по тре би, які ви ни ка ють у
взаємовідно си нах між працівни ка -
ми. Про цес ство рен ня про дук ту або
по слу ги пе ред ба чає по етап ний ал го -
ритм ство рен ня цінності із за сто су -
ван ням на яв них за собів і ре сурсів
ком панії (час, знан ня, зу сил ля та
ін.). На кож но му з етапів пев ний
працівник, відділ чи навіть підрозділ
ком панії ви с ту пає в ролі спо жи ва ча
чи по ста чаль ни ка.
Та ким чи ном, будь	які відно си ни
в ком панії мо жуть бу ти пред став лені
зв'яз ка ми "по ста чаль ник 	 спо жи -
вач". У цьо му ви пад ку ви ни кає
особ ли вий вид по треб, які за ле жать
від по зиції пер со на лу в лан цю гу
ство рен ня цінності. За до во лен ня
да них по треб ре алізується че рез роз -
роб ку відповідних про грам для про -
ти леж но го сег мен та чи обох од но -
час но. На при клад, як що кон -
такт	центр є не за до во ле ним інфор -
маційною підтрим кою, то про гра ма
внутрішньо го мар ке тин гу має бу ти
роз роб ле на для відділу інфор -
маційних тех но логій. І на впа ки, як -
що аналітич ний відділ вчас но на дає
звіти ме не дже рам, які не бе руть їх до
ува ги в про цесі прий нят тя влас них
уп равлінських рішень, то про гра ма
має бу ти спря мо ва на на обид ва
підрозділи.
Хо ча роз г ля нуті спо со би сег мен -
тації до зво ля ють виріши ти низ ку
пи тань внутрішньо го мар ке тин гу, з
їх до по мо гою досліджу ють ся ли ше
по тре би, що по ста ють у про цесі
взаємодії працівни ка з клієнтом чи з
іншим пер со на лом. На жаль, при
цьо му май же повністю ніве лю ють ся
по ба жан ня працівни ка до ро бо ти як
про дук ту за га лом. У ре зуль таті мо же
ви ник ну ти си ту ація, ко ли праців-
ник за ли шає ком панію, не зва жа ю чи
на чу дові сто сун ки, що скла лись із
ко лек ти вом. Особ ли во не га тив них
ре зуль татів це на бу ває у виг ляді
втра ти част ки клієнтів сервісною
ком панією, які пе ре хо дять за
"своїм" спеціалістом до кон ку рентів.
Аналіз став лен ня
працівників до ро бо ти
Сприй нят тя ок ре мих ха рак те ри с -
тик ро бо ти як скла до вих про по зиції
унікаль но го про дук ту фор мується у
працівни ка на рівні по тре би в ор -
ганізації вільно го ча су. Лю ди по-
різно му став лять ся до ро бо ти як до
різно ви ду діяль ності у житті. У цьо -
му ви пад ку про дук та ми 	 замінни -
ка ми ро бо ти мож на вва жа ти нав -
чан ня, тур бо ту про ро ди ну чи осо -
бисті інте ре си.
За да ни ми досліджен ня MMI
Ukraine 2010/3 (пред став лені
відповіді ре с пон дентів у віці 16	65
років, що про жи ва ють у містах з на -
се лен ням 50 тис. чол. і більше), пер -
со нал виділяє кілька варіантів став -
лен ня до ро бо ти [6]. На рис. 1 зо б ра -
же но гра дацію став лен ня до ро бо ти
працівників у різних га лу зях за
пріори тетністю.
Як мож на по ба чи ти з рис. 1, пе ре -
важ на більшість пра цю ю чих сприй -
ма ють ро бо ту як мож ливість за ро би -
ти гроші. Ціка вою є та кож
розбіжність у ко ефіцієнті
вірогідності (wAffinity) се ред
працівників різних га лу зей, який
відмічає рівень схиль ності до кон -
крет но го варіан та відповіді у певній
вибірці (wAff > 110).
З ог ля ду на це, мож на за ува жи ти,
що са ме працівни ки га лузі ви роб -
ниц тва більше за інших сприй ма ють
ро бо ту як мож ливість ціка во про ве -
с ти час і поспілку ва тись із людь ми.
На про ти ва гу цьо му працівни ки га -
лузі торгівлі та об слу го ву ван ня з
більшою імовірністю вба ча ють у ро -
боті шлях до не за леж ності. Ура ху -
ван ня відповідних особ ли во с тей
став лен ня до ро бо ти се ред праців-
ників різних га лу зей мо же по зна чи -
тись і на фор му ванні про по зиції ро -
бо ти як про дук ту. На при клад, мо ти -
вація у виг ляді участі у кор по ра тив -
но му свят ку ванні бу де оціне на
працівни ка ми про мис ло во го під-
приємства знач но ви ще, ніж
працівни ка ми ре с то ра ну чи го те лю.
Про фесійне став лен ня більшості
працівників на підприємстві слу гує
фун да мен том фор му ван ня ро бо ти
як про дук ту. Од нак знан ня, як са ме
працівни ки став лять ся до ро бо ти, у
гло баль но му сенсі не дає кон крет ної
відповіді на за пи тан ня 	 що са ме не -
обхідно їм для кра що го ви ко нан ня
своїх обов'язків. За ре зуль та та ми
про ве де но го аналізу, ми дійшли вис -
нов ку, що працівни ки різних га лу -
зей ма ють різне став лен ня до ро бо -
ти. На про дов жен ня цієї дум ки мож -
на пред ста ви ти гіпо те зу, що різні
прикладні аспекти маркетингової  д іяльност і
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працівни ки в га лузі на да ють пріори -
те ту у ви борі ро бо ти різним її ха рак -
те ри с ти кам. Са ме знан ня цих кон -
крет них ха рак те ри с тик до зво ляє
пра виль но пред ста ви ти ро бо ту як
про дукт і при вер ну ти ува гу пев ної
цільо вої ау ди торії.
Бе ру чи до ува ги не до ско налість
те о ре ти ко	ме то до логічної ба зи і
відсутність в літе ра турі будь	яких
при кладів з аналізу за зна че но го пи -
тан ня, ав то ром бу ла за про по но ва на
влас на кон цепція сег мен тації пра-
цівників за кри теріями їх став лен ня
до ро бо ти як до про дук ту. 
В ос но ву да но го ти пу сег мен тації
по кла дені цінності лю дей у ви борі
кон крет но го ро бо чо го місця. Кож на
лю ди на має влас ну си с те му цінно с -
тей за леж но від сво го досвіду і сти -
лю жит тя. Та ка си с те ма цінно с тей
при хо ва на на пер ший по гляд, але
має бу ти ура хо ва на у ході фор му ван -
ня про по зиції ро бо ти для кон крет -
них цільо вих груп працівників. На -
при клад, про по ну ван ня ро бо ти від
однієї ком панії у різних філіях
оцінюється різни ми людь ми
відповідно до їхніх си с тем цінно с -
тей. Лю ди на із ди ти ною віддасть пе -
ре ва гу близь ко му роз та шу ван ню
місця ро бо ти, тоді як мо ло дий
працівник бу де оціню ва ти на явність
пер спек тив кар'єрно го зро с тан ня.
Та ким чи ном, да на си с те ма на бу ває
ре алізації в ат ри бу тах ро бо ти як
про дук ту. Працівник на дає пріори -
тет ності пев ним ат ри бу там або є
при хиль ним до на яв ності ком плек -
су кон крет них ат ри бутів, що по яс -
нює йо го вибір ро бо ти.
За ана логічни ми по каз ни ка ми
(од норідність і розмір) про сег мен -
туємо спо жи вачів що до їх став лен ня
до ро бо ти як до про дук ту. За да ни ми
досліджен ня MMI Ukraine 2010/3,
пер со нал (по всій Ук раїні) виділяє
такі ва гомі кри терії у ви борі ро бо ти:
надійність і стабільність ро бо ти
(54,4%), пла та за ре зуль та та ми праці
(41,7%), гнуч кий графік ро бо ти
(34,5%), гарні сто сун ки між
співробітни ка ми (29,7%), близь-
кість роз та шу ван ня місця ро бо ти до
місця про жи ван ня (24,3%), твор-
чість у ро боті (22,7%), мож ливість
нав чан ня і про фесійно го зро с тан ня
(19,8%), са мостійність у прий нятті
ро бо чих рішень (18,1%), ко ристь ро -
бо ти для суспільства (6,4%), ступінь
об лад нан ня ро бо чо го місця (5%) і
постійні ро бочі кон так ти з іно зем -
ни ми ор ганізаціями (5%) [6].
Сег мен тація працівників у
га лузі торгівлі
Ура хо ву ю чи взаємозв'яз ки між
різни ми кри теріями ви бо ру ро бо ти і
ко ри с ту ю чись ко ефіцієнтом Пірсо -
на, мож на та кож сег мен ту ва ти
працівників у ме жах кон крет ної га -
лузі. Співробітни ки пов'язу ють виз -
на чені ат ри бу ти між со бою та ос но -
ву ють на них влас ну си с те му цінно -
с тей. Кож ний сег мент 	 це ви го ди в
про цесі ро бо ти. Ре зуль та ти відпо-
відно го роз поділу в га лузі об слу го -
ву ван ня по да но на рис. 2.
Оха рак те ри зуємо кож ний із виз -
на че них сег ментів за струк ту рою.
Сег мент 1. "По чатківці". У струк -
турі сег мен та ос нов на част ка при па -
дає на служ бовців (25,3%) і
робітників (33,7%) 	 це працівни ки
ниж чої лан ки, які оби ра ють цю ро -
бо ту за умов її сумісниц тва із нав -
чан ням. Для га лузі по слуг цей сег -
мент має особ ли ве зна чен ня у зв'яз -
ку з ви со кою кількістю про по зицій
ро бо ти за сумісниц твом.
Сег мент 2. "За робітча ни". Су куп -
на част ка служ бовців і робітників у
струк турі да но го сег мен та є до сить
знач ною (59,5%). Вод но час пред -
став ни ки влас но го бізне су і
керівни ки фор му ють 14,5 і 3,6%
відповідно (мен ше за відповідні
част ки в сег менті 1). Ро бо та ни ми
оби рається як дже ре ло фінан со вих
по токів на ут ри ман ня ро ди ни, а
прикладні аспекти маркетингової  д іяльност і
Рис. 1. Став лен ня до ро бо ти се ред працівників різних га лу зей
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працівни ки, які на ле жать до да но го
сег мен та, ста нов лять ос новні фон ди
у струк турі пер со на лу ком панії.
Сег мент 3. "У по шу ках са мо ре -
алізації". У струк турі да но го сег мен -
та пе ре бу ває знач на част ка
керівників (6,4%) і спеціалістів
(20%) порівня но з інши ми. Вибір
ро бо ти ґрун тується на по чутті не за -
леж ності, то му част ка підприємців
та кож до стат ньо ви со ка (20%).
Сег мент 4. "Ро бо та як стиль жит -
тя". Пи то му част ку ста нов лять
робітни ки (36,7%). Част ка спеціа-
лістів (14,5%) і служ бовців (23%)
порівня но з інши ми сег мен та ми є
мен шою. Як ре зуль тат, ро бо та для
цих працівників має перш за все да -
ва ти за до во лен ня як фізич не, так і
мо раль не, і будь	які до дат кові фак -
то ри мо ти вації ви со ко ціну ють ся.
Сег мент 5. "Соціаль но орієнто -
вані". На підприємців при па дає
24,9% сег мен та, оскільки са ме від
них за ле жить тех но логічний про грес
у га лузі. Най мен шу част ку тут ста -
нов лять керівни ки (2,1%). Част ка
спеціалістів (12,5%) і служ бовців
(23%) суттєво мен ша за се редні зна -
чен ня по всіх сег мен тах. Вод но час
працівни ки, які на ле жать до да но го
сег мен та, виділя ють ро бо ту у га лузі
об слу го ву ван ня се ред інших, їх
оцінка що до не стачі об лад нан ня на
ро бо чо му місці спря мо ва на на по -
тре би клієнтів 	 це найбільш важ ли -
вий сег мент для сервісних ор -
ганізацій.
Та ким чи ном у галузі обслугову-
вання найбільшим сег ментом є  пра-
цівни ки, які оби ра ють ро бо ту за по -
каз ни ка ми стабільності або за пла -
тою за ре зуль та та ми праці, ста нов -
лять 35%. На ступ ни ми за об ся га ми є
сег мент 4 (28%) і сег мент 1 (23%)
відповідно. Працівників, що вхо -
дять до сег мен та 4, більше за
працівників сег мен та 1 на 5%, тоб то
ком панії, які про по ну ють "ро бо ту як
стиль жит тя", ма ють пе ре ва гу у за -
критті ва кант них по зицій пе ред "ро -
бо тою за сумісниц твом". Ці ком -
панії мо жуть при вер ну ти ува гу
більш кваліфіко ва них спеціалістів
чи швид ше знай ти працівни ка на
ва кант ну по са ду.
Сег мен тація працівників у
сек торі про мис ло вості
Ре зуль та ти сег мен тації працівни-
ків га лузі ви роб ниц тва за кри -
теріями ви бо ру ро бо ти пред став лені
на рис. 4. Ціка вим є факт, що
працівни ки в цьо му сек торі знач но
мен ше пов'язу ють кри терії ви бо ру
ро бо ти між со бою. Це, в пер шу чер -
гу, пов'яза но зі спе цифікою ро бо ти,
яка не мо же відповіда ти од но час но
ба га ть ом кри теріям. Та ким чи ном,
працівни ки га лузі про мис ло вості як
внутрішні клієнти роз поділя ють ся
на сім го ло вних сег ментів.
На да мо ко рот ку ха рак те ри с ти ку
даній сег мен тації.
Сег мент 1. "Ро бо та як стиль жит -
тя". Струк ту ра сег мен та на 17,3%
скла дається зі спеціалістів, зі служ -
бовців 	 на 15,7% і з робітників 	 на
57%. Керівни ки зай ма ють 5,4%
(зна чен ня най мен ше по сег мен тах).
На про ти ва гу га лузі об слу го ву ван ня,
працівни ки на ви роб ництві асоцію-
ють "ступінь об лад нан ня ро бо чо го
місця" із "ціка вою та твор чою ро бо -
тою". Це є цілком логічним, ад же
пев не ус тат ку ван ня знач но по лег -
шує пра цю й є важ ли вим у діяль -
ності ниж чої і се ред ньої ла нок. Та -
кож мож ливість ро бо ти на унікаль -
но му об лад нанні є пев ною пе ре ва -
гою для працівни ка в га лузі ви роб -
ниц тва, за ана логією з на явністю
влас ної ба зи кон тактів у га лузі об -
прикладні аспекти маркетингової  д іяльност і
Рис. 2. Сег мен тація працівників га лузі об слу го ву ван ня за кри теріями ви бо ру ро бо ти
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слу го ву ван ня.
Сег мент 2. "Кар'єри с ти". Ва го му
част ку ста нов лять спеціалісти (18%)
і служ бовці (17,1%), які в пер спек -
тиві пла ну ють зро с та ти по кар'єрних
схо дах. Ціка во, що в зв'яз ку зі
складністю пе ре кваліфікації у сфері
ви роб ниц тва працівни ки на ма га -
ють ся оби ра ти ро бо ту, що ко рис на
для суспільства і ма ти ме по пит у
май бут ньо му.
Сег мент 3. "У по шу ках са мо ре -
алізації". У струк турі сег мен та знач -
ну ча с ти ну та кож ста нов лять
спеціалісти (17,8%) і служ бовці
(14,9%), тоді як част ка робітників
(51,3%) є не ве ли кою. Вибір ро бо ти
ґрун тується на пер спек тиві одер -
жан ня влас ної ро бо чої ділян ки, що
особ ли во при вер тає ува гу уп -
равлінців (9%) і підприємців (3%).
Сег мент 4. "Фри лан се ри". Пер со -
нал у цьо му сег менті ви со ко цінує
влас ний час. З ог ля ду на спе цифіку
ро бо ти в га лузі, да ний сег мент ут ри -
мує пе ре важ но ти м ча со вих
спеціалістів (15,7%) і робітників за
вик ли ком (64,2%), од нак част ка
служ бовців не знач на (9,4%).
Сег мент 5. "За робітча ни".
Спеціалісти і робітни ки зай ма ють
17,8 і 60,5% відповідно 	 це
працівни ки ниж чої і се ред ньої ла -
нок. Пе ре важ но з ме тою одер жа ти
гроші працівни ки оби ра ють ро бо ту
у про мис ло вості, от же, ва го мим по -
каз ни ком цьо го сег мен та є мож -
ливість ро бо то дав ця своєчас но
спла ти ти за робітну пла ту.
Сег мент 6. "Пенсіоне ри". Ва го ма
част ка при па дає на най ма них
працівників (керівни ки 6,6%,
спеціалісти 18,2%, робітни ки
57,8%). Працівни ки цьо го сег мен та
звер та ють ува гу на за галь ний імідж
ком панії, ва го мим фак то ром є
соціаль на відповідальність ро бо то -
дав ця і мож ливість ма ти га рантії
що до пенсії. Ціка во, що част ка
підприємців (1,1%) і служ бовців
(12,5%) є не знач ною, тоб то ці лю ди
все ж та ки відчу ва ють пев ний за -
хист.
Сег мент 7. "За лу чені спеціалісти".
Ок ре ма част ка сег мен та при па дає на
спеціалістів (19,8%) і служ бовців
(20,1%). Цей пер со нал пе ре важ но
має спеціалізацію іншу від го ло вно -
го профілю ком панії (пе ре кла дачі,
еко номісти та ін.); во ни не за глиб -
лю ють ся у спе цифіку діяль ності
ком панії і ли ше ви ко ну ють чітко ок -
рес лені функції. На про ти ва гу цьо му
керівни ки зовсім не пред став лені в
да но му сег менті. Част ка підприєм-
ців ста но вить 6,7% і є найбільшою
по всіх сег мен тах.
Струк ту ра пред став ле ної ви ще
сег мен тації працівників га лузі ви -
роб ниц тва на ве де на на рис. 7 [6].
Найбільшим є сег мент 1 (27%), в
яко му працівни ки оби ра ють га лузь
за по кли ком душі і вва жа ють ро бо ту
в ній ціка вою і пер спек тив ною. Од -
нак при цьо му вар то за ува жи ти, що
да ний сег мент поєднує кілька тісно
пов'яза них кри теріїв, тоб то праців-
ни ки приділя ють ува гу не ли ше мо -
раль но му за до во лен ню від ро бо ти.
Дру гим за об ся гом є сег мент 6, в
яко му працівни ки оби ра ють ро бо ту
за по каз ни ка ми її надійності і
стабільності (22%). Ціка во, що
навіть сег мент 5 ("ро бо та з ме тою за -
робітку") по сту пається сег мен тові 6
за об ся гом (17%), що мож на по яс -
ни ти не стабільною ма к ро си ту ацією
в країні. На сег мент 2 ("кар'єри с ти")
при па дає ли ше 10%. По ка зо вим для
співвідно шен ня сег мен тації в ме жах
га лузі є аналіз сег мен та 3, який ви я -
ви в ся од на ко вим для працівників у
сфе рах торгівлі і ви роб ниц тва. Од -
нак сег мент 3 ("у по шу ках са мо ре -
алізації") посідає тро хи більшу част -
ку в га лузі об слу го ву ван ня, що по яс -
нюється складністю зро с тан ня по
кар'єрних схо дах на ви роб ни чих
підприємствах. Най мен шу част ку
ста но вить сег мент 7, працівни ки з
сег мен та 6 спря мо вані на спілку ван -
ня з пред став ни ка ми за рубіжних ор -
ганізацій (2%).
За ре зуль та та ми сег мен тації мож -
на виз на чи ти, що кож на га лузь має
прикладні аспекти маркетингової  д іяльност і
Рис. 3. Струк тур не співвідно шен ня працівників у га лузі об слу го ву ван ня за кри теріями ви бо ру ро бо ти
По чатківці 23%
За робітча ни 35%
У по шу ках са мо ре алізації"
10%
Ро бо та як стиль жит тя
28%
Соціаль но орієнто вані 4%
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певні відо крем лені сег мен ти
працівників за їх кри теріями ви бо ру
ро бо ти. Підприємство, яке відчу ває
не ста чу в певній функціональній
ланці працівників, мо же зе ко но ми -
ти зу сил ля і ре сур си та пред ста ви ти
про по зицію ро бо ти, яка бу де спря -
мо ва на са ме на сег мент з
відповідною пи то мою част кою
працівників. Так, як що підприєм-
ство га лузі ви роб ниц тва зацікав ле не
в най манні чи ут ри манні спеціаліс-
тів за профілем ро бо ти, доцільним є
орієнтація на сег мент 6 чи сег мент 2
та ого ло шен ня про ро бо ту, яка є
надійною чи дає мож ливість нав -
чан ня і не се ко ристь суспільству. На
про ти ва гу цьо му спеціалістів з га лузі
об слу го ву ван ня до ро бо ти за охо тить
про по зиція са мостійності у прий -
нятті ро бо чих рішень (сег мент 3), за
умов якої во ни змог ли б роз кри ти
свій твор чий по тенціал.
Кон'юнк ту ра по пи ту
працівників і про по зиції ро -
бо то давців
На ве дені ре зуль та ти сег мен тації
не об ме жу ють ся аналізом струк ту ри
цільо вої ау ди торії. Працівни ки як
внутрішні клієнти спо жи ва ють ро -
бо ту і спла чу ють за неї влас ною по -
ведінкою чи пси хо логічни ми ви т ра -
та ми в зв'яз ку із прий нят тям но вих
клю чо вих цінно с тей, зміною по са -
до вих обов'язків. Хо ча кож на ком -
панія ви ма гає унікаль них змін у по -
ведінці своїх працівників, мож на
виділи ти певні по тре би, які є за галь -
ни ми для всіх га лу зей: нав чи тись
пра цю ва ти на комп'ютері, вив чи ти
іно зем ну мо ву, здо бу ти до дат ко ву
освіту, зміни ти сфе ру діяль ності або
місце ро бо ти, пе реїха ти до іншо го
міста або іншої країни чи відкри ти
влас ний бізнес.
Та ким чи ном, у відповідь на про -
по зицію ро бо ти з ого ло шен ням пев -
них кри теріїв керівниц тво ком панії
мо же роз ра хо ву ва ти не ли ше на
підви ще ний інте рес з бо ку кон крет -
ної гру пи працівників, але й на їхню
го товність до уніфіко ва ної зміни в
по ведінці.
За да ни ми досліджен ня MMI
Ukraine 2010/3 скла де но таб ли цю,
яка пред став ляє кон'юнк ту ру
внутрішньо го рин ку ком паній у га -
лузі (табл. 1) [6].
Дані табл. 1 висвітлю ють част ку
працівників, які, імовірно, змінять
влас ну по ведінку з ме тою одер жан -
ня кон крет ної про по зиції ро бо ти від
ком панії. Ціка во, що хо ча більшість
працівників вва жа ють важ ли ви ми
кри теріями у ви борі ро бо ти
"надійність і стабільність ро бо ти"
(56,3%) і "пла та за ре зуль та та ми
праці" (43,2%), од нак во ни не
схильні за ра ди них до особ ли вих
змін по ведінки. Пер со нал сприй має
на явність цих кри теріїв як стан дарт
діяль ності будь	якої ком панії і,
мож ли во, відмо вить ся від ро бо ти
вза галі, ніж спро бує щось до ве с ти.
Та й ук раїнські працівни ки не во -
лодіють ви со ким рівнем ло яль ності
	 за ра ди одер жан ня ба жа но го во ни
схильні в се ми ви пад ках поміня ти
ро бо ту і у дев'яти 	 вза галі зміни ти
сфе ру діяль ності.
Працівни ки га лузі торгівлі є
більш гнуч ки ми порівня но з пер со -
на лом інших га лу зей. Во ни за яв ля -
ють про го товність до чи ма лих змін
за ра ди будь	яко го кро ку з бо ку ро -
бо то дав ця. Особ ли ву ува гу для ро -
бо то дав ця слід звер ну ти на про по -
зицію гнуч ко го графіка ро бо ти в га -
лузі, ад же са ме за ра ди цьо го кри -
терію знач на част ка працівників га -
лузі (36,5%) спро мож на до зміни
влас ної по ведінки. Вод но час хо ча
мож ливість нав чан ня і про фесійно -
го зро с тан ня та постійні ро бочі кон -
так ти з іно зем ни ми ор ганізаціями
ви со ко ціну ють не всі працівни ки
га лузі, од нак го тові на да ти за них
найбільш ши ро ку аль тер на ти ву в
по ведінці, вклю ча ю чи відкрит тя
влас но го бізне су. Менш за все
прикладні аспекти маркетингової  д іяльност і
Рис. 4. Струк тур не співвідно шен ня працівників у га лузі про мис ло вості за кри теріями ви бо ру ро бо ти
Ро бо та як стиль жит тя
27%
За лу чені
спеціалісти 2%Кар'єри с ти 10%
У по шу ках са мо ре алізації"
8%
Фри лан се ри 14%
За робітча ни 17%
Пенсіоне ри 22%
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На що готові для зміни матеріального становища (ціна)
По всіх галузях Галузь обслуговування Галузь виробництва
Гнучкий графік
роботи
Навчитись працювати на комп’ютері
(44,2%);
змінити галузь діяльності (37,6%);
змінити місце роботи (35,8%);
відкрити власний бізнес (39,3%).
Навчитись працювати на
комп’ютері (44,2%);
вивчити іноземну мову (44,9%);
змінити галузь діяльності (39,5%);
змінити місце роботи (40,9%);
переїхати до іншого міста (35,6%);






Вивчити іноземну мову (28,8%);
змінити галузь діяльності (23,7%);
переїхати до іншого міста (22,4%);
переїхати до іншої країни (23,9%);
відкрити власний бізнес (26,8%).
Вивчити іноземну мову (24,6%);
змінити галузь діяльності (23,1%);
змінити місце роботи (18,3%);
переїхати до іншого міста (20%);
переїхати до іншої країни (26%);










Змінити галузь діяльності (61,5%);
змінити місце роботи (65%).
Змінити галузь діяльності (61%);
змінити місце роботи (61,7%);
переїхати до іншого міста (58,5%);









Вивчити іноземну мову (32,6%);
змінити галузь діяльності (25,3%);
переїхати до іншого міста (32,3%);
переїхати до іншої країни (29%);
відкрити власний бізнес (26,1%).
Навчитись працювати на
комп’ютері (27,1%);
змінити галузь діяльності (24,2%);
переїхати до іншого міста (28,6%);




Навчитись працювати на комп’ютері
(39,7%)
змінити місце роботи (32,2%).
Змінити місце роботи (33,2%);
переїхати до іншого міста (35,8%);









Вивчити іноземну мову (29,5%);
отримати додаткову освіту (32,4%);
змінити галузь діяльності (24,2%);
змінити місце роботи (21,3%);
переїхати до іншого міста (26,9%);
переїхати до іншої країни (26,9%);
відкрити власний бізнес (25,2%).
Вивчити іноземну мову (27,2%);
отримати додаткову освіту (32,5%);
змінити галузь діяльності (27%);
змінити місце роботи (22,6%);
переїхати до іншого міста (32,8%);
переїхати до іншої країни (38,8%);











Вивчити іноземну мову (8,3%);
змінити галузь діяльності (6,4%);
переїхати до іншої країни (7,1%);
відкрити власний бізнес (7,1%).
Навчитись працювати на
комп’ютері (9,8%);
вивчити іноземну мову (8,5%);
змінити галузь діяльності (7,7%);
змінити місце роботи (22,6%);






Змінити галузь діяльності (5,3%);
змінити місце роботи (5,2%).









Змінити галузь діяльності (41,6%);
і і б (47,5%);
п
Змінити галузь діяльності (42,9%);






Таб ли ця 1
Кон'юнк ту ра внутрішньо го рин ку ком паній у га лузі
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сервісний пер со нал пе рей мається за
не ста чею об лад нан ня ро бо чо го
місця і ба жає вирішу ва ти цю проб -
ле му са мостійно.
По пит на ро бо ту як на
внутрішній про дукт і пла то с -
про можність працівників
(wAffinity > 110)
Пер со нал га лузі ви роб ниц тва є
низь ко чуттєвим до про по зиції
унікаль них ха рак те ри с тик ро бо ти.
Ціка во, що для здо бут тя стабільної
ро бо ти і пла ти за ре зуль та та ми
праці, у га лузі ви роб ниц тва пер со -
нал за яв ляє про го товність нав чи -
тись пра цю ва ти на комп'ютері. Тоді
як відповідно до за галь них тен -
денцій ува гу працівників при вер тає
мож ливість нав чан ня і про фесійно -
го зро с тан ня. На про ти ва гу цьо му, в
зв'яз ку зі спе цифікою ро бо ти в га -
лузі, пер спек ти ва діста ти твор чу ро -
бо ту чи мож ливість співпраці з іно -
зем ця ми жод ним чи ном не
оцінюється з бо ку пер со на лу. Більш
за все працівни ки тяжіють до зміни
місця ро бо ти, тоді як зміна га лузі
діяль ності для них є не ба жа ною у
зв'яз ку з вузь кою спеціалізацією.
Вис нов ки. 
Сег мен тація працівників як
внутрішніх клієнтів є унікаль ним
інстру мен том внутрішньо го мар ке -
тин гу. Не зва жа ю чи на йо го слаб ке
те о ре тич не оп ра цю ван ня, пер спек -
ти ви прак тич но го за сто су ван ня ма -
ють ва го ме зна чен ня для ком паній,
які зацікав лені в одер жанні кон ку -
рент них пе ре ваг за пер со на лом. Гра -
мот не ви ко ри с тан ня за зна че но го
ви ще інстру мен тарію ве де до оп -
тимізації зу силь що до за лу чен ня й
ут ри ман ня цінних кадрів. Вод но час
сег мен тація до по ма гає ком панії
пра виль но оціни ти влас ний по -
тенціал сто сов но пла то с про мож -
ності працівників і не ви ма га ти від
них не мож ли во го.
Струк ту ра працівників за став -
лен ням до ро бо ти різнить ся за леж но
від га лузі, як бу ло пред став ле но на
при кладі га лу зей об слу го ву ван ня і
ви роб ниц тва. Ро зуміння особ ли во с -
тей став лен ня працівників до ро бо -
ти на ма к рорівні обу мов лює фор му -
ван ня си с те ми внутрішньо го мар ке -
тин гу на кож но му ок ре мо му
підприємстві та є пер спек тив ним
на пря мом досліджень.
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Змінити галузь діяльності (41,6%);
змінити місце роботи (47,5%);
переїхати до іншої країни (46,1%).
Змінити галузь діяльності (42,9%);
змінити місце роботи (46%);
переїхати до іншої країни (48,2%);











Вивчити іноземну мову (7,3%);
отримати додаткову освіту (6,6%);
змінити галузь діяльності (5%);
переїхати до іншого міста (6,3%);
переїхати до іншої країни (10,7%);
відкрити власний бізнес (7,2%).
Навчитись працювати на
комп’ютері (6,2%)
вивчити іноземну мову (7,6%);
отримати додаткову освіту (8,3%);
змінити галузь діяльності (6,6%);
переїхати до іншого міста (5,7%);
переїхати до іншої країни (10,6%);




Змінити місце роботи (23,3%).
Навчитись працювати на
комп’ютері (34,2%)
змінити галузь діяльності (23,1%);
змінити місце роботи (26,8%);
відкрити власний бізнес (24,3%).
Змінити місце роботи
(23,8%).
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